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La presente tesis realiza el análisis del uso de un ídolo mediático en la campaña 
publicitaria “Cuando Pienses en Volver” del BBVA Continental y su impacto en la 
percepción del público universitario joven en 2018. 
En el primer capítulo se describe el entorno publicitario en cuanto campañas y 
estrategias e ídolos mediáticos, las diferentes formas de usar las campañas y también 
el crecimiento que se ha ido teniendo o los conceptos que se han ido usando 
últimamente. El segundo capítulo refiere al marco teórico y la importancia que tiene el 
estudio de las campañas, ya que gracias a ellas se puede ir creando nuevo contenido 
y/o mejorando campañas antiguas. Además de ayudar con la investigación en el 
aspecto de encontrar campañas en donde se hallan utilizado figuras mediáticas para 
que sean imagen de la campaña y gire en torno a ellas. En el tercer capítulo se precisa 
el diseño de investigación que se usó, el cual fue no experimental de carácter 
transversal y descriptivo. De la mano con este diseño se elaboró fichas de 
observación, encuestas y una entrevista con la gerente de Marketing del BBVA 
Continental. En el cuarto capítulo se analizan los resultados de las fichas de 
observación, encuestas y entrevista para saber si la hipótesis elaborada fue acertada. 
En el quinto capítulo se comparó las respuestas para sacar ideas relevantes y que 
aporten a esta tesis. En el sexto y último capítulo se presentan las conclusiones a las 
que se llegaron con el estudio. Se responde el objetivo general y específicos de la 
tesis; y se enunció las recomendaciones para mejorar la investigación. 
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This thesis analyzes the use of a media idol in the advertising campaign "Cuando 
Pienses en Volver" of BBVA Continental and its impact on the perception of the young 
university public in 2018. 
In the first chapter the advertising environment was described as media strategies and 
idols, the different ways of using the campaigns and also the growth that has been 
taking place or the concepts that have been used recently. The second chapter refers 
to the theoretical framework and the importance of the study of campaigns, because 
thanks to them you can create new content and / or improve old campaigns. In addition 
to helping with research in the aspect of finding campaigns where media figures are 
used to be the image of the campaign and turn around them. In the third chapter, the 
research design that was used, which was non-experimental of a transversal and 
descriptive nature, is required. Hand in hand with this design was developed 
observation guides, surveys and an interview with the Advertising Manager of BBVA 
Continental. In the fourth chapter, the results of the observation cards, surveys and an 
interview were analyzed to know if the hypothesis was correct. In the fifth chapter, we 
compared the answers to get relevant ideas and contribute to this thesis. In the sixth 
and last chapter, the conclusions reached with the study are presented. The general 
and specific objective of the thesis is answered; and the recommendations to improve 


































No se puede acceder al texto completo pues contiene datos 
confidenciales. 
USO DE UN ÍDOLO MEDIÁTICO EN LA CAMPAÑA PUBLICITARIA 
“CUANDO PIENSES EN VOLVER” DEL BBVA CONTINENTAL Y SU 
IMPACTO EN LA PERCEPCIÓN DEL PÚBLICO UNIVERSITARIO JOVEN 
EN 2018 
 





Atkin, C. & Block, M. (1983), Effectiveness of Celebrity Endorsers.  
BBVA Continental (2013). Revista Negocios y Actividades 2013. En Revista digital BBVA 
Continental, (2). Recuperado de 
https://www.bbvacontinental.pe/fbin/mult/informe_anual_negocio_y_actividades_
2013_tcm1105-447690.pdf 
Bonilla, S. (2014). Revista Contigo / BBVA Continental 2010. En Revista digital Issuu, (4). 
Recuperado de 
https://issuu.com/sebastianbowneyjr./docs/bbva_contigo_dic_2010 
Castro Gora, M. E. (2008). Influencia de la publicidad en el comportamiento de los jóvenes 
y adolescentes. Recuperado de  
https://militak.wordpress.com/2008/11/19/influencia-de-la-publicidad-en-el-
comportamiento-de-los-jovenes-y-a-dolescentes/ 
Chavarría García, E. O. (2011), Estrategias promocionales para incrementar las ventas 
de una empresa panificadora en el municipio de San José Pinula Recuperado de 
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